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Management Summary

Ausgangslage

Am 03. November 2013 reichte der Berner Stadtrat, Bernhard Eicher, eine Motion mit
dem Titel ,Wirtschaftsstandort Bern: Fachlich fundierte und politisch neutrale Analyse* ein.
Der Auftrag, diese Analyse zu erstellen, wurde der Organisation WIRTSCHAFTSRAUM
BERN ubertragen. Auf Anfrage der Autoren wurde die Erarbeitung der Analyse weiterge-

leitet, um diese im Rahmen einer Bachelor Arbeit vorzunehmen.

Zielsetzung
Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es eine SWOT-Analyse inklusive Handlungsempfeh-

lungen fiir den Wirtschaftsstandort Bern zu erstellen.

Ergebnis

In Bezug auf die harten Standortfaktoren ist der Wirtschaftsstandort Bern gegeniiber sei-
nen Hauptkonkurrenten innerhalb der Schweiz wettbewerbsfahig. In den Bereichen des
Lohn- und Mietzinsniveaus sowie der Immobilienpreise bietet der Standort Bern die bes-
ten Rahmenbedingungen fiir die Unternehmen. Hingegen ist im Vergleich mit den ande-
ren Wirtschaftsstandorten in der Schweiz und Freiburg i.B. in Deutschland, die hohe
Steuerbelastung der natlrlichen Personen ein Wettbewerbsnachteil.

Der Wirtschaftsstandort Bern hat das Image ein griiner Standort zu sein und ein grosses
Kulturangebot zu besitzen. Zudem wird die Freundlichkeit und die Arbeitseinstellung der
Wohnbevélkerung als sehr positiv empfunden. Auf der anderen Seite sind der Ruf als
statischer und rickstandiger Standort, das Image als Beamtenstadt und nicht typischer
Wirtschaftsstandort, Schwéachen. Eine der Herausforderungen fiir den Wirtschaftsstandort
Bern ist es, den Standort als dynamischen, lebensfreundlichen und griinen Standort zu
positionieren. Dazu gehért auch, den Ruf der Hochschulen und der Forschungseinrich-
tungen zu verbessern. Weiter sollen die auszubauenden Cluster genau definiert und die
Tatigkeiten der Wirtschaftsforderung auf diese Gebiete konzentriert werden. Dabei sind
die bereits ansassigen Unternehmen nicht zu benachteiligen und die Diversifikation auf-
recht zu erhalten. Ausserdem ist das internationale Umfeld in Bern mit gezielten Mass-

nahmen zu pflegen, damit der Standort fur Internationale Unternehmen interessanter wird.

Die Resultate der Arbeit wurden aus tiefgriindigen Literatur- sowie Internetrecherchen
gewonnen. Zudem wurden insgesamt acht Unternehmen befragt. Fiinf davon haben ihren
aktuellen Standort im Wirtschaftsraum Bern. Die anderen befragten Unternehmen stam-

men aus dem Kanton Luzern, Zug und Ziirich.
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1. Ausgangslage

1.1. Motionstext

Am 03. November 2011 reichte die FDP-Fraktion um den Berner Stadtrat Bernhard Eicher
die Motion mit dem Titel ,Wirtschaftsstandort Bern: Fachlich fundierte und politisch neutra-

le Analyse" ein.

Der Motionstext lautet folgendermassen:’

Sémtliche grossen Lokal-Parteien sind sich wohl einig: Die Stadt Bern bildet das wirt-
schaftliche Zentrum des Kantons Bern. Auch darf davon ausgegangen werden, dass ein
Grossteil der Parteien ein fundamentales Interesse an einer wirtschaftlichen Weiterent-

wicklung unserer Stadt hat. Soweit die Gemeinsamkeiten.

Sehr unterschiedlich werden allerdings die wirtschaftlichen Starken und Schwichen
Berns, respektive die Chancen und Risiken, fiir unsere Stadt beurteilt. Die Urteile stiitzen
sich haufig auf persénliche Erfahrungen und politische Praferenzen. Entsprechend wire
es fur kunftige Diskussionen hilfreich, eine fachlich fundierte und politisch neutrale Ein-

schétzung der wirtschaftlichen Situation von Bern zu erhalten.

Diese soll helfen, die seit Jahren blockierte Diskussion um den Wirtschaftsstandort Bern
zu entkrampfen, zu entideologisieren und Raum fiir neue Ideen sowie gemeinsame Tétig-
keiten zu schaffen. Damit die Analyse tats&chlich vom Vorwurf politisch motivierter Aus-

sagen verschont bleibt, soll sie durch Fachspezialisten erstellt werden.

Der Gemeinderat wird deshalb beauftragt:

1. Eine externe Analyse Uber die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken des Wirt-
schaftsstandortes Bern (SWOT-Analyse?) inkl. Handlungsempfehlungen erstellen zu
lassen (Auswahl externer Partner mittels Ausschreibung gemass &ffentlichem Be-
schaffungswesen).

2. Beider Analyse soll nicht nur die Meinung von anséssigen Betrieben, Verbanden und
Behérden eingeholt werden, sondern auch von untenstehenden Unternehmungen:

a. Unternehmen, die den Standort Bern verlassen haben

! Stadt Bern (2013a).

o Strenghts; W = Weaknesses; O = Opportunities; T = Threats; Starken-Schwachen-Chancen-
Risiken-Analyse
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b. Anséssige Unternehmen, welche grosse Investitionen ausserhalb von Bern téti-
gen
c. Unternehmen, welche sich fur den Standort Bern interessieren, letzten Endes
aber doch andernorts niedergelassen haben
3. Die Analyse inkl. Handlungsempfehlungen der Offentlichkeit sowie dem Stadtrat zur

Kenntnis zu bringen.

1.2. Antwort des Gemeinderats

Der Gemeinderat erachtete das Anliegen des Motionars, eine fachlich fundierte Analyse
des Wirtschaftsstandortes Bern ausarbeiten zu lassen, mit der Antwort vom 16. Mai 2012,
als berechtigt. Er bestdtigte zudem, dass tatsdchlich keine wissenschaftliche SWOT-
Analyse existiere, welche objektive Schliisse auf die Standortqualitdt und die Wettbe-
werbsfahigkeit der Region Bern zulasst. Allerdings sollen sich aus bereits vorhandenen
renommierten Arbeiten wissenschaftlich erhartete Aussagen dazu ableiten lassen.

Entgegen des Auftrages geméass der Motion war der Gemeinderat der Meinung, dass in
Anbetracht der begrenzten finanziellen Mittel diese Arbeit nicht an einen externer Partner
mittels Ausschreibung vergeben werden soll. Aus diesem Grund wurde das Wirtschafts-
amt beauftragt, um aus den vorliegenden Untersuchungen, eine politisch neutrale Syn-

these zu erstellen und daraus Handlungsempfehlungen sowie Massnahmen abzuleiten.?

2. Standortmarketing

Aus der oben beschriebenen Motion resultiert ein Auftrag zur Erstellung einer SWOT-
Analyse inklusive Handlungsempfehlungen. Dieses Aufgabengebiet ist dem Standortmar-

keting zu zuordnen, welches im folgenden Kapitel beschrieben wird.

2.1. Warum Standortmarketing?

Um Unternehmen zu akquirieren und sie im eigenen Gebiet anzusiedeln, reichen heute
eine gunstige Kostenstruktur und eine moderne Infrastruktur nicht mehr aus. Von den

Wirtschaftsregionen wird eine hohe Professionalitdt und Kundenorientierung gefordert.”

Durch den globalen Wettbewerb werden Standorte austauschbar. Dazu fithren der Abbau
von Handels- und Investitionsbarrieren, die Entwicklung von Kommunikations- und Infor-

mationstechnologie, sinkende Transportkosten sowie flexiblere Organisationsformen. Aus

? Stadt Bern (2013a).
* Réthig u.a. (2011, S. 5).
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diesem Grund benétigen Standorte ein einzigartiges und wettbewerbsfihiges Profil. Dies

erreichen sie, indem die Kernkompetenzen gebiindelt werden.®

Das oberste Ziel des Standortmarketings ist es, einen kontinuierlichen Zuwachs an Ar-

beitsplatzen, Einwohnern und Steuerzahlern zu schaffen und den Bestand zu halten.®

2.2. Raumbhierarchie im Standortmarketing

Standortmarketing wird auf verschiedenen Ebenen praktiziert. Normalerweise werden
diese durch politische Strukturen bestimmt, wie z. B. im Falle von Gemeinden, Stadten,
Kantonen, Landern oder Landergemeinschaften. Gréssere Regionen, die eine hohe inne-
re 6konomische Vernetzung und eine hohe Mobilitat von Giitern und Personen innerhalb
ihrer Grenzen aufweisen, konnen als Wirtschaftsraume definiert werden, auch wenn sie

sich Uber politische Grenzen erstrecken.’

Die Abbildung 1 gibt eine Ubersicht, auf welchen Ebenen in der Schweiz Standortmarke-
ting betrieben wird. Zudem ist ersichtlich, welcher Organisation dies in Bezug auf die
Schweiz und den Raum Bern entspricht. Zusatzlich zu den aufgefiihrten Rdumen kann in
der Schweiz noch die kantonale Ebene hinzugefiigt werden. Fiir den Kanton Bern ist dies

die Standortsférderung des Kantons Bern.

Wirtschaftsraume, Kantone, Regionen und Stadte treten auch als Marke auf, wenn es um
das Erreichen von Entwicklungszielen geht. Diese Ziele dienen der eigenen Identifikation
und geben die Stossrichtung vor, in welcher die Regionen mittel- bis langfristig arbeiten.
Anhand der Entwicklungsziele, hat jede Region die Aufgabe Standortmarketing zu betrei-

ben.?

Das Standortmarketing, welches eine Region betreibt, sollte mit den eigenen Bedurfnis-
sen, Kapazitaten und der Nachfrage der Unternehmen (bereinstimmen. Die Bediirfnisse
der Unternehmen werden via Marktforschung erfasst. Die eigenen Bediirfnisse sollen mit

den Kapazititen und Branchenvorteile der Region tibereinstimmen.’

® Gubler/Méller (2006, S. 25).
® Gubler/Méller (2008, S. 15).
" Gubler/Maller (2006, S. 42).
® Réthig u.a. (2011, S. 15-16).
% Réthig u.a. (2011, S. 19).



Seite 8

Abbildung 1: Raumbhierarchie im Standortmarketing

Theorie Schweiz /| Bern

SVSM
¥

Greater Geneva Berne area

\ 4

Hauptstadtregion Schweiz

*
WIRTSCHAFTSRAUM BERN

¥

¥

Quelle: Gubler/Méller (2008, S. 42) und eigene Ergénzungen.

3. Relevante Akteure im Schweizer Standortmarketing

Offentliche Organisationen wie Gemeinden, Kantone und der Bund sind daran interes-
siert, méglichst attraktive Rahmenbedingungen fiir Unternehmen anzubieten. Vor allem
fur die Gemeinden ist es nicht sinnvoll und effizient, ein eigensténdiges Standortmarketing
zu betreiben. Deshalb werden Organisationen gebildet, welche die Bedurfnisse der Ge-
meinden sammeln und deren Interessen vertreten. Nachfolgend werden mehrere relevan-

te Organisationen, welche den Raum Bern beinhalten, aufgefiihrt.
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3.1. Schweizerische Vereinigung fiir Standortmanagement

Fir das Standortmanagement, Standortmarketing, sowie die Siedlungsentwicklung in der
Schweiz, ist seit dem Jahr 1998 die Schweizerische Vereinigung fir Standortmanagement
(SVSM) verantwortlich. Die SVSM verfolgt Ziele in den Bereichen Lehre, Forschung und
Praxis. Sie setzt sich fur einen interdisziplindren Austausch zwischen Organisationen,
Standortverantwortlichen und Beratern ein. Die SVSM will die Professionalisierung des
Standortmarketings férdern und ist Ansprechpartnerin fir Fragen in diesem Bereich.™
Mitglieder der SVSM sind Gemeinden, Stadte und Hochschulen." Die Mitgliedschaft ist

freiwillig.

3.2. Greater Geneva Berne Area

Die Greater Geneva Berne Area (GGBa) ist ein Verbund der Wirtschaftsforderung der
Kantone Bern, Fribourg, Genf, Neuenburg, Waadt und Wallis."* Das oberste Ziel der Or-
ganisation ist es, im Ausland anséssige Unternehmen dabei zu unterstiitzen, ihre Aktivita-
ten in der Schweiz méglichst schnell und unkompliziert aufnehmen zu kénnen.™ Die
GGBa akquirierte bisher Unternehmen aus acht Landern. Unter anderem in den Branchen
Prazisionsindustrie, Informations- und Kommunikationstechnologie (ICT), Medizintech-

nik, Energie- und Umwelttechnik, Dienstleistungen, Luxus und Design.™

In der nachfolgenden Abbildung, sind neben der GGBa, weitere verwandte Organisatio-
nen ersichtlich. Die Organisationen sind auf der Ebene der Grossregionen fir die
Standortpromotion verantwortlich und unterstiitzen die Unternehmen bei der Standorteva-

luation und der Ansiedlung.'

9 SVSM (2013a).

" SVSM (2013b).

= Ansiedlung Schweiz (2013a).

'3 Greater Geneva Berne area (2013a).

" Volkswirtschaftsdirektion des Kantons Bern (2013a).
*® Ansiedlung Schweiz (2013b).
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Abbildung 2: Grossregionen fiir Wirtschaftsrdume in der Schweiz

BaselArea

Qreuter
Zurich

~ Area

Quelle: Ansiedlung Schweiz (2013b).

3.3. Hauptstadtregion Schweiz

Damit die Schweiz als Wirtschaftsregion international konkurrenzfahig bleibt, setzt sich
der Verein der Hauptstadtregion Schweiz fir die wirtschaftliche Entwicklung, die Lebens-
qualitdt und das Wohlergehen der Bevélkerung ein. Der Verein der Hauptstadtregion
Schweiz ist fur Teilgebiete der Kantone Bern, Fribourg, Neuenburg, Solothurn und Wallis
tatig.

Ziel des Vereines ist, die Hauptstadtregion zu vernetzen und mit anderen internationalen
Metropolen wettbewerbsfahig zu bleiben. Zudem setzt sich der Verein der Hauptstadtre-
gion fur die Weiterentwicklung der in der Region bestehenden Cluster ein. Die Hauptstadt-

region Schweiz soll als nationales Zentrum von Politik und Verwaltung erkannt werden.'®

3.4. Standortférderung Kanton Bern

Im Zentrum der Aktivitdten der Standortfoérderung des Kantons Bern stehen die in Bern
ansassigen Unternehmen. Die Standortférderung des Kantons Bern unterstiitzt die Unter-
nehmen in der Kommunikation mit der kantonalen Verwaltung. Dabei konzentriert sich die
Organisation auf Klein- und Mittelunternehmen (KMU). In Zusammenarbeit mit der GGBa
und der Switzerland Trade & Investment Promotion, einem Kompetenzzentrum fir

Schweizer Aussenwirtschaftsférderung, wird der Kanton Bern als Wirtschaftsstandort

16 Hauptstadtregion Schweiz (2013).
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vermarktet."” Gestiitzt auf das Wirtschaftsférderungsgesetz vom 1. Januar 1998, bietet
die Standortférderung des Kantons Bern, Dienstleistungen in den Bereichen Beratung,
Finanzierungshilfen, Immobiliensuche, Innovationsférderung, Messebonus, Steuererleich-
terungen und Vermittlung an.'® Die Organisation wird in Form eines Netzwerks von Part-

nern unterstutzt, welche in der folgenden Abbildung ersichtlich sind.

Abbildung 3: Netzwerkpartner Standortférderung Kanton Bern

Regionale
Wirtschaftskammern

Standortférderung

Clusterorganisationen Griinderzentren
Kanton Bern
Wissens-
: Biirgschafts-
und Technologie- genossenschaften

transferstelle

Quelle: Standortférderung Kanton Bern (2013).

3.5. WIRTSCHAFTSRAUM BERN - Der Auftraggeber

Die unter diesem Abschnitt vorgestellte Organisation ist der Auftraggeber der vorliegen-
den Arbeit.

3.5.1. Organisation

Das Wirtschaftsamt der Stadt Bern erbringt als WIRTSCHAFTSRAUM BERN (WRB, Un-
terscheidung zu Abkirzung Wrb im Abkiirzungsverzeichnis' unbedingt beachten) Dienst-
leistungen fiir die Stadt Bern im Bereich der Wirtschaftsférderung. Dies erklart, warum der
Auftrag aus der Motion” dem WRB erteilt wurde. Zudem ist der WRB fir die Geschéfts-

stelle des Bereichs Wirtschaft der Regionalkonferenz Bern-Mittelland?®' tétig.??

' \olkswirtschaftsdirektion des Kantons Bern (2013a).
'8 Volkswirtschaftsdirektion des Kantons Bern (2013b).
' Siehe Abschnitt 12. auf S. 96.

% Siehe Abschnitt 1. auf S. 5.

#! Siehe Abschnitt 3.6. auf S. 13.

?2 Stadt Bern (2013b).
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3.5.2. Dienstleistungen

Die wichtigsten Dienstleistungen des WRB werden nachfolgend aufgefiihrt;?

e Auskinfte zu administrativen Abldufen, Gesetzesgrundlagen und Wirtschaftspolitik
e Beratung von Unternehmen

e Branchenkenntnisse mit Zugang zu Marktdaten

e Hilfe bei An- und Umsiedlung von Unternehmen

o Kommunikation und Verkauf

e Né&he zur Politik

e Netzwerkanlédsse

e Standortvermittlung

e Unternehmens- und Immobiliendatenbank

e Unterstitzung bei Bewilligungsverfahren

¢ Unterstitzung der Gemeindebehérden

e Verschiedene Publikationen wie BERNpunkt

Weiter ist der WRB Auftragnehmer von anderen Organisationen und arbeitet als Partner

mit diesen zusammen.

3.5.3. Strategische Ausrichtung

Die strategischen Ziele des WRB betreffen im Kern folgende Punkte:?*

1. Im Wirtschaftsraum Bern (Wrb, Unterscheidung zu Abkiirzung WRB unbedingt im Ab-
kiirzungsverzeichnis beachten) sind bis 2020 die Wirtschaftskraft (Summe aller Ein-
kommen, Gewinne und Vermoégen) und der Wohistand (Einkommen nach Steuern,
Wohnkosten, Krankenkasse) verbessert

2. Der Wrb zeichnet sich insgesamt durch zufriedene Einwohner®, Unternehmen, Non-
Profit-Organisationen (NPO) und einen starken regionalen Zusammenhalt aus

3. Die Anziehungskraft als Wirtschaftsstandort nimmt stetig zu

Aus den obenstehenden strategischen Zielen leiten sich folgende strategischen Themen-

gebiete ab:*®

e Regionale Wirtschaftsentwicklung - Ausweitung der Dienstleistungen und der Absatz-
kanale; Partielle Kommerzialisierung

e Cleantech - Erfolgreiche Ansiedlung von Unternehmen, Nummer-eins-Region

# WIRTSCHAFTSRAUM BERN (2013e).
# WIRTSCHAFTSRAUM BERN (2012).

% Soweit méglich wird die neutrale Formulierung verwendet. Ist nichts anderes vermerkt ist in der
mannlichen Formulierung auch immer die weibliche mit einbezogen.

% WIRTSCHAFTSRAUM BERN (2012).
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* Medtech/Pharma - Pflege und Weiterentwicklung des bewahrten Branchenstandorts
e Konzerne mit Hauptsitz in Bern - Wirtschaftliche Stérke und Stabilitit bewahren
e Strategische Partnerschaften - Synergien fur den Erfolg

e Politzentrum - Starkung der Hauptstadtfunktion

3.6. Regionalkonferenz Bern-Mittelland

Die Regionalkonferenz Bern-Mittelland (RKBM) setzt sich aus 95 Gemeinden zusammen.
In diesem Raum wohnen knapp 40 % der Berner Bevélkerung und stehen rund 50 % der
Arbeitspldtze des Kantons Bern zur Verfiigung. Die kantonale Gesetzgebung tbertragt
der RKBM folgende Aufgabenbereiche: Energieberatung, Kultur, Raumplanung, Regio-
nalpolitik und Verkehr. Weitere Aufgaben der Gemeinden, wie Wirtschaft und Soziales,
konnen der RKBM (ibertragen werden.”” Das Ziel ist es, in den oben aufgefihrten Berei-
chen gemeindeiibergreifende Lésungen zu finden, welche den Beduirfnissen der Bevélke-

rung, sowie den kiinftigen Herausforderungen der Region Rechnung tragen.?

3.6.1. Teilkonferenz Wirtschaft
Die Teilkonferenz Wirtschaft (TKW) besteht aus 36 Gemeinden, welche Aufgaben aus der

Wirtschaftspolitik an die Organisation auslagern. Die Gemeinden leisten fiir diese Dienst-
leistung einen finanziellen Betrag. Damit ein professioneller und wirkungsvoller Auftritt
gewahrleistet werden kann, wurde das unter Abschnitt 3.5. vorgestellte Label WIRT-
SCHAFTSRAUM BERN gegriindet.

4. Inhaltliche Abgrenzung

Nachdem in den vorangehenden Kapiteln in das Thema eingefiihrt wird, folgen im nachs-
ten Kapitel die Rahmenbedingungen rund um die Bachelor Arbeit. Es ist wichtig, dass
wesentliche Themen abgegrenzt und der Auftrag und dessen Ziel erldutert werden.

Nachfolgend werden der Auftrag sowie das Ziel der Bachelor Arbeit definiert und eine
geographische Abgrenzung vorgenommen. In der Methodik wird erldutert, wie die Resul-

tate erlangt wurden.

4.1. Auftrag und Ziel

Wie in der Ausgangslage geschildert wurde, hat der WRB den Auftrag des Gemeinderats

erhalten, die Motion von Bernhard Eicher®® zu beantworten. Aufgrund der mangelnden

4 Regionalkonferenz Bermn-Mittelland (2013a).
2 Regionalkonferenz Bern-Mittelland (2013b).
* Siehe Abschnitt 1. auf S. 6.
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Ressourcen beim WRB, hat der Gesamtprojektleiter, Herr Sascha Funk, entschieden, die
Erstellung einer SWOT-Analyse und die daraus abzuleitenden Handlungsempfehlungen
in einer Bachelor Arbeit erstellen zu lassen. Das Ergebnis dieser Arbeit soll dem Gemein-

derat als Entscheidungsgrundlage fiir die Ausarbeitung weiterer Massnahmen dienen.

4.2. Geographische Abgrenzung

Der WRB als Organisation handelt, wie bereits erwahnt, fir 36 Gemeinden aus der TKW
und ist Auftragnehmer der Stadt Bern. Von den Dienstleistungen des WRB profitieren
auch an den Wrb angrenzende Gemeinden und Wirtschaftsakteure.

In Abbildung 4, sind die Mitgliedsgemeinden der Teilkonferenz Bern-Mittelland gelb einge-
farbt. Die Analysen werden, wenn maglich auf den Wrb bezogen. Es kann natiirlich mog-
lich sein, dass manche Daten fiir die geographische Einheit des Wrb nicht verfiigbar sind.
In diesem Falle werden Daten auf grésseren Ebenen wie z. B. auf Kantonsebene oder auf
der Ebene von Grossregionen herangezogen. In manchen Auswertungen dienen
schweizweite Werte als Vergleich zum Ausland.

Es gilt zu beachten, dass es fiir den WRB keine Rolle spielt, in welcher Gemeinde inner-
halb des Wrb sich ein Unternehmen ansiedelt. Auch eine Ansiedlung direkt ausserhalb
des Wrb ist im Sinne des WRB. Es ist wichtig, dass die Wertschépfungskette in der Regi-

on bleibt, wie auch die Arbeitsplatze und die Erschliessung der regionalen Zulieferer.

Abbildung 4: Gemeinden der Regionalkonferenz Bern-Mittelland

Quelle: Regionalkonferenz Bern-Mittelland (2013c).
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4.3. Methodik

Als Grundlage fir die Auseinandersetzung mit dem Fachgebiet des Standortmarketings,
wird zuerst ein Theoriestudium durchgefiihrt. Die Literatur tiber das Standortmarketing soll
die grundlegenden Merkmale vermitteln. Die Arbeit wird mit einer Einfiihrung in das Ge-
biet des Standortmarketings®™ sowie einer Vorstellung der Organisationen im Schweizer
Standortmarketing® eingeleitet. Anschliessend werden die wichtigsten Standortfaktoren
definiert und erlautert.*

Durch weitere Recherchen wird der Ist-Zustand des Wrb definiert und mit den konkurren-
zierenden in- und auslandischen Wirtschaftsrdumen verglichen.*® Den Praxisbezug der
Arbeit gewahren Interviews*. Diese werden hauptsachlich mit im Wrb anséssigen Unter-
nehmen sowie mit Unternehmen aus konkurrenzierenden Standorten der Schweiz ge-
fuhrt. Ein weiterer Schritt dieser Arbeit besteht im Erstellen der SWOT-Analyse®. Darin
fliessen auch die Ergebnisse aus den vorherigen Analysen und Befragungen ein. Die Er-
gebnisse aus der SWOT-Analyse werden zusammengefasst und erlautert.*

Die SWOT-Analyse bildet die Grundlage, aus welcher die Handlungsempfehlungen® ab-
geleitet werden. Diese zeigen mdgliche Stossrichtungen auf, wie sich der Wrb als Wirt-
schaftsstandort entwickeln kann, besonders, welche Chancen zu nutzen und welche Ge-
fahren abzuschwachen sind. Die Arbeit wird mit einer kritischen Wirdigung und einer me-

takognitiven Reflexion in Form eines Fazits® abgerundet.

% Siehe Abschnitt 2. auf S. 6ff.

%" Siehe Abschnitt 3. auf S. 8ff.

* Siehe Abschnitt 5. auf S. 19ff.

¥ Siehe Abschnitt 6. auf S. 25ff.

* Siehe Anhang 13.3 auf CD-ROM.

% Siehe Abschnitt 7. auf S. 66.

% Sjehe Abschnitt 7.1. und 7.2. auf S. 67ff.
¥ siehe Abschnitt 8. auf S. 73ff.

% Siehe Abschnitt 9. auf S. 76ff.
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5. Standortfaktoren

Um ein besseres Verstéandnis fur die in den folgenden Kapiteln durchgefuihrten Forschun-
gen zu erlangen, werden in diesem Abschnitt wichtige Erkenntnisse zu den Standortfakto-
ren erarbeitet. Sie haben Einfluss auf die Entwicklung eines Unternehmens.®' Die Ausge-
staltung der Standortfaktoren eines Wirtschaftsstandorts, ist die Entscheidungsgrundlage
fur die Standortauswahl eines Unternehmens. Die Relevanz dieser einzelnen Faktoren fiir
ein Unternehmen, wird spéter in dieser Arbeit erforscht. Es folgt lediglich eine theoretische

Erkldrung.

5.1. Harte und weiche Standortfaktoren

Standortfaktoren kénnen in harte und weiche Faktoren unterteilt werden. Charakterisie-
rend fur harte Standortfaktoren ist, dass sich diese meistens objektiv bewerten und direkt
beeinflussen lassen. Weiche Faktoren hingegen, lassen sich tendenziell nicht genau
messen und sind oft emotional gepragt. Standortsuchende Unternehmen betrachten in
einem ersten Entscheidungsschritt oft nur die harten Faktoren wie Absatzmarkt, Arbeits-
krafte, Flachenverflgbarkeit, Steuern und Verkehrsanbindung. Erst beim endgiiltigen Ent-
scheid zwischen verschiedenen Standorten, die diese harten Faktoren in dhnlicher Weise

erfullen, werden die weichen Faktoren in den Entscheidungsprozess implementiert.

Abbildung 7: Harte und weiche Standortfaktoren
_ R T Rt e
leicht Nahe zu Zulieferem Harte Steuemn, Abgaben
Faktoren Subventionen
2 ; : Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen, Flachenverfigbarkeit
2 JAneChee wissenschaftliche Kooperations- .
g Schule moglichkeiten Verkehrsanbindung
3 Kulturangebot Qualitat und Quantitat des
E Arbeitskrafteangebots
(5] Wohnwert
g ) . regionaler Absatzmarkt
3 Stadtbild/Innenstadtattraktivitit )
£ , *Unternehmensfreundlichkeit" Aus- und Weiterbildungs-
3 Freizeltwert der Verwaltung einrichtungen
ﬁ Weiche Verwaltungs-
= Faktoren Mentalitét der Bevélkerung, flexibilitat und
Arbeitseinstellung ~ Image als -schnelligkeit
et sozlaies Kilma Wirtschaftsstandort
e - — —— e ————— —_—

gering -_Be&eulur;Q fri‘ir aiéiélandc;te}';tsc_heidung des Betrieﬁes hoch

(]

Quelle: Fachberatung fur den Aussenhandel (2013).

# Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH (2013).
%2 Gubler/Méller (2008, S. 62-64).
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5.2. Die verschiedenen Standortfaktoren

Nicht fir jede Branche und jedes Unternehmen sind die gleichen Standortfaktoren von
Bedeutung. Ausserdem ist die Attraktivitit einiger Standortfaktoren auf nationaler oder
noch grosserer Ebene definiert (Makroebene). Dies bedeutet fiir ein Gebiet wie den Wrb,
dass es nicht méglich ist, sich Uber diese Faktoren gegeniiber anderen Standorten im
Inland oder dem ndheren Ausland abzuheben, da diese fiir alle gleich sind. Um die Analy-
se der verschiedenen Standortfaktoren zielorientiert zu gestalten, werden nur Faktoren
genauer erldutert, welche in der spateren Analyse beim Vergleich von Wirtschaftsstandor-
ten in der Schweiz und dem naheren Ausland von Bedeutung sind. Dies sind vor allem

standortspezifische Faktoren auf Meso- und Mikroebene.>

Nachfolgend werden die fiir diese Analyse wichtigen Standortfaktoren kurz erldutert. Die
Auswahl wird von Abbildung 7 abgeleitet. Weitere wichtige Faktoren, welche nicht in der

Grafik abgebildet sind, werden zuséatzlich erljutert.

5.21. Harte Standortfaktoren

a) Steuern, Abgaben und Subventionen

Bei der Besteuerung der Unternehmen spielt die Rechtsform eine entscheidende Rolle.
Bei Kapitalgesellschaften werden die Gewinn- und Kapitalsteuern erhoben, wobei die ju-
ristische Person steuerpflichtig ist. Bei Personengesellschaften werden das Einkommen
und das Vermégen der Privatperson besteuert.

Juristische und naturliche Personen werden in der Schweiz auf nationaler (Bundessteuer),
kantonaler (Kantonssteuer) und kommunaler Ebene (Gemeindesteuer) besteuert. Von
den Kantonen und Gemeinden wird der grésste Teil der Steuern erhoben, was zu relativ
grossen Unterschieden in der Steuerbelastung fiihrt.** Das Vermégen von Privatpersonen
und das Kapital von juristischen Personen werden nur auf Kantons- und Gemeindeebene

besteuert.®®

Die Besteuerung der natirlichen Personen ist losgelést von der Besteuerung der juristi-
schen Personen zu betrachten. Trotzdem kommt diesem Aspekt vor allem fur internatio-
nale Unternehmen eine wichtige Bedeutung bei der Rekrutierung von Fachkraften zu. Fir

gut qualifizierte ausléandische Arbeitskrafte mit einem hohen Einkommen spielt es eine

>3 Kreus (2006, S. 68).

* Schweizer Bundeskanzlei (2013).

% Startups.ch AG (2013).

% Mausli-Allenspach/Oertli (2010, S. 55).
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wichtige Rolle wie hoch die Besteuerung von natiirlichen Personen an einem Standort ist.
Aus diesem Grund kann es fir ein Unternehmen schwierig werden, gut ausgebildetes
Personal aus dem Ausland zu rekrutieren, wenn die Personen hohe Steuern bezahlen

mussen.

Gewisse Branchen, wie die Landwirtschaft, erhalten zweckgebundene, finanzielle Unter-
stutzung vom Staat. Das Ziel ist, einerseits die Branchen zu erhalten und andererseits vor
der auslédndischen Konkurrenz zu schiitzen. Fur ein Unternehmen ist die Subventionspoli-
tik durchaus ein Faktor, welcher die Standortwahl beeinflusst.

Auch als Subventionen, gelten Abkommen zur Steuererleichterung zwischen Kanton,
Gemeinde und den Unternehmen, was ein wichtiges Instrument zur Ansiedlung von Un-

ternehmen ist.

b) Flachenverfiigbarkeit

Eine Grundvoraussetzung fur die Ansiedlung eines Unternehmens in einem Wirtschafts-
raum ist das Vorhandensein von Flachen, welche von Unternehmen genutzt werden kon-
nen. Unter Flachen ist nicht nur Bauland zu verstehen. Vielmehr ist es firr Unternehmen
wichtig die Méglichkeit zu haben, Objekte fiir Industrie-, Biiro- und Gewerbe-, Verkauf-,
sowie Hotel- und/oder Restaurantbetrieb mieten oder kaufen zu kénnen.*

Eine wichtige Aufgabe fur die Wirtschaftsférderung einer Region ist es, dafiir zu sorgen,
dass ansiedlungswillige Unternehmen innert niitzlicher Frist geeignete Immobilien und

Bauland finden, wie auch Wohnungen fiir einzelne Mitarbeitende.

c) Verkehrsanbindung

Die Verkehrsanbindung spielt fir die Standortattraktivitat in mancher Hinsicht eine Rolle.
Primar ist bei der Verkehrslage die Rede von der Nahe zu Flughéfen, sowie der Zugang
zu Wasserwegen, Autobahn und Bahnhéfen. Je nach Betrieb kann sogar ein eigener
Gleis- und Wasseranschluss sehr wichtig sein.

Die Verkehrsanbindung hat eine Auswirkung auf weitere Standortfaktoren, wie z. B. die
Néhe zu Lieferanten und Absatzmérkten. Dadurch werden z. B. die Transportkosten bei
Beschaffung und Vertrieb beeinflusst. Durch die bessere Erschliessung eines Standorts
kann das Absatzgebiet vergréssert werden, indem die Kunden einen kiirzeren Anfahrts-
weg haben oder die Distribution erleichtert wird. Zudem ist es durch einen ausgezeichne-
ten verkehrstechnischen Anschluss méglich, geeignete Mitarbeitende aus einem grésse-

ren Gebiet zu rekrutieren.®

" WIRTSCHAFTSRAUM BERN (2013a).
* Wirtschaftslexikon24 (2013).
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Auch bezuglich der Wohnattraktivitat ist die Verkehrsanbindung ein dusserst wichtiger
Aspekt. Fir die verschiedenen Bevélkerungsgruppen bestimmt die Erreichbarkeit von
Arbeitsplétzen, Einkaufs- und Freizeitmoglichkeiten die Lebensqualitat an einem Stand-

ort.>®

Die Wichtigkeit der Verkehrsanbindung erklart auch, weshalb sich viele Industriegebiete in

der Nahe von Autobahnanschliissen oder Giiterbahnhéfen befinden.

d) Néhe zu Zulieferern

Besonders im zweiten Wirtschaftssektor ist die Nahe zu den Zulieferern ein Faktor, durch
den vor allem Kosten optimiert werden kénnen. Dies wirkt sich auf die gesamten Produk-
tionskosten aus, steigert die Produktivitat und als Folge auch die Konkurrenzfahigkeit.®
Die Standorttheorie nach Alfred Weber®' behandelt die Problematik der Transportkosten.
Gemass dessen Theorie muss ein Industrieunternehmen fiir seinen optimalen Standort
den Punkt wahlen, an welchem die Transportkosten der eingesetzten Materialien zum
Fertigungsbetrieb und des Fertigungserzeugnisses zum Konsumort, minimiert werden
koénnen. Folgende Annahmen sind fiir diese Theorie notwendig:

e Fundort der Rohmaterialien sind bekannt

e Konsumort und nachgefragte Menge sind bekannt

e Transportkosten werden aufgrund des Gewichts und der Entfernung berechnet

e) Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen — wissenschaftliche

Kooperationsmaglichkeiten

Fur ein Unternehmen ist die Mdglichkeit wichtig, mit Fachhochschulen und Universitaten
zusammenarbeiten zu kénnen. Gemeinsame Forschungsprojekte kénnen z. B. eine még-
liche Kooperation sein.

Die Qualitét des Aus- und Weiterbildungsangebotes und die gesamte Bildungspolitik ei-
nes Landes sind ein zentraler Faktor. Wenn Bildungseinrichtungen mit Unternehmen
kommunizieren, kénnen Talente entdeckt und gefordert werden. Regionen bleiben so
konkurrenzfdhig und kénnen sich nachhaltig weiterentwickeln.’? Die 6rtliche Nahe der
Unternehmen zu Bildungsstatten ist fur eine effiziente Zusammenarbeit wichtig. Langer-

fristig kénnen durch die enge Zusammenarbeit Cluster gebildet werden. Cluster stellen die

% Credit Suisse Economic Research (2009, S. 20).

* Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart (2013).
®' Kreus (2006, S. 61).

% Osec (2013, S. 16).
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